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marketingowej jednostki terytorialnej 
Promotional events as a method of the subdivision’s  
marketing communication 
 
 
Streszczenie: Publikacja porusza temat organizacji wydarze  promocyjnych przez jednostki te-
rytorialne jako skutecznego narz!dzia komunikacji marketingowej. Analiza literatury przedmiotu 
oraz licznych studiów przypadków pozwoli"a autorowi postawi# tez!, i$ wydarzenia promocyjne 
odgrywaj% znacz%c% rol! w&ród dzia"a  promocyjnych jednostek terytorialnych i s% jednymi ze 
skuteczniejszych z ca"ej gamy narz!dzi, którymi dysponuj% jednostki. Dobrze przygotowany 
event to jeden z lepszych elementów budowania wizerunku, poniewa$ przyci%ga on wielu od-
biorców i oddzia"ywuje na emocje w sposób bezpo&redni. Skojarzenia u adresatów dzia"a  
marketingowych dotycz%cych uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych s% znacznie g"!bsze 
i bardziej pozytywne ni$ w przypadku, np. obejrzenia reklamy, czy zapoznania si! z folderem 
promocyjnym. Eventy dostarczaj% emocji, zapadaj% w pami!# i "%cz% ludzi. Wiele regionów  
i miast zyska"o swoj% popularno&# dzi!ki organizacji eventów. W artykule poruszono problema-
tyk! procesów komunikacyjnych oraz zaprezentowano podzia" wydarze  promocyjnych, a tak$e 
przypisano im poszczególne role. 
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sami, proces komunikacyjny, promocja, marketing terytorialny, jednostka terytorialna, marketing 
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Abstract: This publication addresses the organization of promotional events by local authorities 
as an effective tool for marketing communication. Analysis of  literature and many  case studies 
enabled the author to argue that  promotional events have a significant role among subdivisions 
of promotional activities undertaken by territorial units and are among the most effective of  
a wide range of tools at their disposal. A well-prepared event is one of the better elements of 
image creation, because it attracts many customers and affects emotions in a direct way. Asso-
ciations in marketing activities regarding the recipients who participate in promotional events are 
much deeper and more positive than in the case of, for example, watching advertisements, or 
reading the promotional folder. Events provide emotional, memorable situations and connect 
people. Many regions and cities gained their popularity due to the organization of events. This 
text addresses the problem of communication processes and presents the distribution of promo-
tional events, as well as the different roles assigned to them. 
 
Key words: event promotion, event marketing, communication, process management, process 
communication, promotion, marketing territorial subdivision, relationship marketing 
 
 
 
516 M. Chrz !cik 
Seria: Administracja i Zarz dzanie (22)2012  ZN nr 95 
Wst#p 
 
Ludzie organizuj  imprezy, odk d zacz!li si! z sob  porozumiewa". 
Imprezy rozkwit#y wielko$ci  i ró%norodno$ci  w czasach staro%ytnych, %ycie 
w epoce królów obfitowa#o w wiejskie jarmarki, zabawy dworskie i miejskie 
festyny. Jednak dopiero pod koniec XX wieku zacz!to powszechnie do-
strzega", %e imprezy, oprócz ewidentnie rozrywkowej, pe#ni  tak%e bardzo 
wa%n  rol! komunikacyjn . Po zakwalifikowaniu w po#owie lat 60. wydarze& 
jako grupy narz!dzi z zakresu public relations, lata 90. przynios#y koncepcj! 
event marketingu, tj. zarz dzania procesami rynkowymi poprzez wydarzenia. 
Koncepcja ta znajduje coraz szersze zainteresowanie w praktyce gospodar-
czej i jest przedmiotem szerokiej $wiatowej literatury poradniczej1. 
W dzisiejszych czasach mo%na dostrzec mnogo$" ró%nego typu wydarze& 
promocyjnych, których g#ównym celem jest budowanie wizerunku organizacji. Co 
ciekawe, mimo i% rynek wydarze& promocyjnych pod wzgl!dem historycznym 
wywodzi si! z tradycji jednostek terytorialnych, to zosta# on zaimplementowany 
przez przedsi!biorstwa komercyjne i tam te% si! rozwin #, aby po wielu latach 
przenie$" korporacyjne wzorce na rynek instytucji terytorialnych. 
Autor tekstu podj # prób! przegl du literatury dotycz cych problema-
tyki zwi zanej z organizacj  wydarze& promocyjnych oraz wskaza# istot! za-
stosowania event marketingu jako sposobu komunikacji marketingowej jed-
nostek terytorialnych.  
 
Zarz dzanie wydarzeniami promocyjnymi  
jako element zarz dzania procesami 
 
W tworzeniu sprawnej struktury organizacyjnej jednostki terytorialnej 
istotne znaczenie ma uwzgl!dnienie wewn!trznych i zewn!trznych czynni-
ków strukturotwórczych. Do nich nale% : misja, cele dzia#alno$ci, ich hierar-
chia, strategia dzia#ania, zakres przedmiotowy dzia#alno$ci oraz zakres tery-
torialny prowadzonych dzia#a&. Równie wa%ne s  posiadane zasoby 
rzeczowe, finansowe czy ludzkie. Struktura organizacyjna to równie% styl  
i zasady zarz dzania, kwalifikacje pracowników oraz system informacyjny. 
Ponadto wp#yw ma równie% liczebno$" i si#a konkurencji, struktura odbior-
ców, dostawców czy logistyka. Oddzia#ywanie wymienionych czynników na 
struktur! organizacyjn  jest ró%ne, w zale%no$ci od przyj!tej w przedsi!bior-
stwie orientacji w zarz dzaniu2.  
Istot  zarz dzania jest panowanie nad ró%norodno$ci  zdarze&  
i przekszta#cenie potencjalnego konfliktu we wspó#prac!. Polega to na kon-
struowaniu przez zarz dzaj cego rzeczywisto$ci za pomoc  dost!pnych 
elementów, którymi s  pomys#y ludzi, zachodz ce mi!dzy nimi relacje, $rod-
ki materialne i pieni!%ne z prawami do dysponowania nimi oraz instytucje 
                                                            
1
 A. Grzegorczyk (red. nauk.),  Event marketing jako nowa forma organizacji procesów komuni-
kacyjnych, Wy%sza Szko#a Promocji, Warszawa 2009, s. 7. 
2
 A. Nalepka, Struktura organizacyjna, Antykwa, Kraków 2001, s. 95-97.  
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formalno-prawne. Procesy zachodz ce mi!dzy poszczególnymi sk#adowymi 
b!d  podlega#y ró%nemu sposobowi zarz dzania3.  
Peter Drucker, ameryka&ski klasyk teorii zarz dzania twierdzi, %e za-
rz dzanie dotyczy przede wszystkim ludzi, s  oni najwa%niejszym zasobem, 
a celem jest wspó#dzia#anie. Ponadto zarz dzanie jest g#!boko osadzone  
w kulturze, co oznacza, %e powinno uwzgl!dnia" normy zachowa& w danej 
spo#eczno$ci4. Wymaga prostych celów, zada& i warto$ci, które b!d  zro-
zumia#e dla wszystkich i spowoduj  wzrost emocjonalnego zaanga%owania 
w dany projekt. Odpowiednie i skuteczne zarz dzanie powoduje, %e organi-
zacja jest zdolna do uczenia si! i #atwiej przechodzi proces adaptacji do 
zmiennych warunków, gdy jest to konieczne. Ten proces wymaga zastoso-
wania rozbudowanego systemu wska'ników, pozwalaj cych skutecznie 
ocenia", monitorowa" i poprawia" efektywno$"5.  
Zarz dzanie projektem jest zbiorem czynno$ci wykonywanych niepo-
wtarzalnie, aby osi gn " okre$lone cele g#ówne i po$rednie w sko&czonym 
czasie. Obejmuje planowanie, harmonogramowanie, realizacj! i kontrol! za-
da&, które sk#adaj  si! na realizacj! celów projektu. Zarz dzanie projektem, 
a tym samym zachodz cymi procesami, polega na efektywnej realizacji ce-
lów projektu, przy neutralizowaniu wyst!puj cych ogranicze& i ewentualnego 
ryzyka. Odpowiednio przeprowadzony proces zarz dzania motywuje zespó# 
projektowy i wspiera w#a$ciw  komunikacj! mi!dzy uczestnikami ca#ego 
procesu. Ryzyko pojawia si! na ka%dym etapie realizowania projektu, wyni-
ka z niepewno$ci zwi zanej z przysz#ymi wydarzeniami. Jednak dobra ko-
munikacja mi!dzy sponsorem, kierownikiem projektu a jego pozosta#ymi 
uczestnikami mo%e zminimalizowa" t! niepewno$". Rola kierownika projektu 
jest najbardziej wyró%niaj c  i znacz c  rol  w zarz dzaniu jakimikolwiek 
procesami. Dzieje si! tak ze wzgl!du na zakres jego uprawnie&, poziom 
wymaganych kompetencji i odpowiedzialno$ci. Uczestniczy bezpo$rednio  
w procesie zarz dzania projektem. Zajmuje si! koordynacj  poszczególnych 
zada&, motywuje zespó# projektowy, eliminuj c po drodze napotkane pro-
blemy i ewentualne ryzyko. G#ównym zadaniem jest sprecyzowanie odpo-
wiedniego kierunku dzia#a& i poprawna komunikacja miedzy wszystkimi 
uczestnikami projektu.  
W zarz dzaniu procesami bardzo istotn  rol! odgrywa koordynacja, 
b!d ca procesem integrowania zada& oraz dzia#alno$ci, które s  odr!bnymi 
jednostkami obszarów lub dzia#ów funkcjonalnych organizacji, w celu osi -
gni!cia zamierzonych celów6. Potrzeba koordynacji zale%y od istoty wyma-
ganej informacji oraz stopnia wspó#zale%no$ci pomi!dzy jednostkami. Du%a 
koordynacja jest potrzebna przy projektach o charakterze nieprzewidzialnym 
i kiedy zadania nie s  wykonywane rutynowo. Gdy zmieniaj  si! czynniki 
otoczenia lub jest du%a wspó#zale%no$" zadaniowa, warto czuwa" nad sku-
                                                            
3
 A.K. Ko'mi&ski, W. Piotrowski (red. nauk.), Zarz%dzanie. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 
1997, s. 136-137.  
4
 P.F. Drucker, Skuteczne zarz%dzanie, PWN, Warszawa 1976, s. 156. 
5
 A.K. Ko'mi&ski, W. Piotrowski (red. nauk.), op. cit., s. 130-132. 
6
 J.A.F. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 1997, s. 226. 
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teczn  koordynacj  w danej organizacji, np. przy organizacji eventów. Sku-
teczne zarz dzanie procesami, czyli odpowiednie przetwarzanie informacji, 
jest mo%liwe jedynie przy odpowiedniej komunikacji, za$ komunikacja jest 
podstaw  skutecznej koordynacji.  
 
Procesy komunikacyjne. Poziomy i modele 
 
Jednym z najwa%niejszych aspektów %ycia cz#owieka jest komuniko-
wanie si! z otoczeniem. Komunikacja mo%e odbywa" si! za pomoc  s#owa 
mówionego, pisanego oraz obrazów i d'wi!ków. Zgodnie z definicj , jak  
przedstawili: Engel, Warshaw i Kinnear, komunikacja jest transakcj  polega-
j c  na wzajemnym przekazywaniu tre$ci mi!dzy dwoma lub wi!cej strona-
mi, przy pomocy symboli o okre$lonym znaczeniu7.  
Bior c natomiast pod uwag! komunikacj! mi!dzy lud'mi, warto za-
znaczy", %e polega ona na przekazie pewnej informacji, wiedzy, idei lub my-
$li przy u%yciu zró%nicowanych $rodków, który prowadzi do zrozumienia oraz 
wywo#ania okre$lonych skutków. Poj!cie to jest równie% uto%samiane ze 
sposobem przekazywania komunikatu, a tak%e z relacjami, jakie zachodz  
podczas ich wymiany8.  
Komunikowanie jest obiegiem informacji wewn trz organizacji, a tak%e 
wymian  informacji z otoczeniem. Sztuka komunikowania si! polega na 
przekazywaniu odpowiednim osobom, w odpowiedni sposób konkretnych 
tre$ci, a z drugiej strony na zdolno$ci do w#a$ciwego odbioru komunikatu od 
innych. Komunikacj! mo%na uzna" za skuteczn , gdy dany komunikat docie-
raj cy do adresata zostanie zrozumiany zgodnie z intencj  nadawcy i wywo-
#a zamierzony przez niego skutek9. G#ówn  zasad  komunikowania si! jest 
prze#o%enie tre$ci komunikatu na symbole o zamierzonej tre$ci. Odbiorca 
musi ow  tre$" rozkodowa", aby zrozumie" sens komunikatu. Kiedy symbo-
le b!d  mia#y takie samo znaczenie zarówno dla odbiorcy, jak i nadawcy 
komunikatu, wówczas nast pi porozumienie10.  
Komunikacja werbalna to nieod# czny element funkcjonowania ka%-
dego cz#owieka w spo#ecze&stwie, w ka%dej rodzinie oraz nawet w najmniej-
szej grupie. W rozmowach, konsultacjach, negocjacjach czy wyst pieniach 
publicznych wykorzystuje si! s#owo mówione do przekazywania informacji, 
motywowania, przekonania lub zabawiania. Mówienie jest to wypowiadanie 
w#a$ciwych s#ów w odpowiednim momencie, do odpowiedniego adresata.  
W tym procesie najwa%niejszy jest odbiorca i od niego, od jego ch!ci, zaan-
ga%owania i nastawienia w znacznym stopniu zale%y skuteczno$" komuni-
kacji. Ka%da wypowied' musi zawiera" sens, posiada" cel, zgodno$" mery-
toryczn  i etyczn . Skuteczna komunikacja wymaga korzystania z wielu 
umiej!tno$ci, do których po stronie odbiorcy nale%y równie% s#uchanie. S#u-
                                                            
7
 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 55-57. 
8
 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irvin, Chicago 1998, s. 64.  
9
 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spo"ecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wro-
c#aw 2002, s. 13. 
10
 J. Blythe, op. cit., s. 13-14. 
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chaj c, mo%na efektywnie wykonywa" swój zawód, skutecznie eliminowa" 
nieporozumienia, konflikty z bliskimi osobami oraz wspó#pracownikami,  
a tak%e klientami11.  
Komunikowanie dokonuje si! na ró%nych szczeblach organizacji spo-
#ecznej. Komunikowanie masowe jest jednym z wielu procesów ogólnospo-
#ecznych. Najni%szym poziomem jest komunikowanie interpersonalne, które 
zachodzi w umy$le jednostki, od której zale%y sposób kodowania. Wy%szym 
poziomem jest komunikowanie mi!dzyosobowe, mi!dzy dwiema lub trzema 
osobami, które najcz!$ciej przyjmuje form! dialogu. W grupach spo#ecznych 
odbywa si! komunikowanie grupowe, natomiast w ramach instytucji oraz 
mi!dzy nimi wyst!puje komunikowanie instytucjonalne. Najwy%szy poziom 
tej piramidy stanowi komunikacja masowa. Ka%dy poziom ma swój w#asny 
zbiór problemów, swoje zasady i teorie12.  
Istnieje oko#o kilkudziesi!ciu modeli komunikowania spo#ecznego.  
W zale%no$ci od konkretnych kryteriów dzieli si! je na ró%ne grupy. W sto-
sunku do ukazywanej rzeczywisto$ci wyró%nia si! model-wzorzec. Jest to 
konstrukcja teoretyczna, której celem jest ukazanie stanu postulowanego 
oraz po% danego, w którego kierunku jest kszta#towana rzeczywisto$". Ko-
lejnym modelem jest odwzorowanie, czyli poj!ciowa konstrukcja, która od-
zwierciedla proces komunikowania, tylko fragment lub dany aspekt. Ca#o$" 
tworzy uproszczony obraz badanej rzeczywisto$ci, pozbawiony mniej istot-
nych elementów. Bior c pod uwag! kryterium u%yteczno$ci, wyró%nia si! 
model opisowy, który stosuje si! najcz!$ciej w celu wskazania przysz#ych 
kierunków analizy lub ukazania poszczególnych elementów procesu komu-
nikowania. Kolejny model, zwany operacyjnym, posiada konstrukcj! umo%li-
wiaj c  przeprowadzenie dog#!bnej analizy procesu komunikowania. Dzi!ki 
niemu mo%liwe s  pomiar i prognozowanie. Wyst!puje równie% model funk-
cjonalny, charakteryzuj cy si! najwy%szym poziomem u%yteczno$ci. S#u%y 
on do okre$lenia relacji pomi!dzy jego cz!$ciami oraz do odkrywania wyst!-
puj cych zale%no$ci13.  
Ze wzgl!du na budow! modelu wyró%nia si! modele linearne, które wy-
st!puj  najcz!$ciej. Ukazuj  one proces komunikacyjny, przebiegaj cy zaw-
sze w tym samym kierunku, czyli od nadawcy do odbiorcy. Kolejno pojawiaj  
si! do$" rzadko wyst!puj ce modele koncentryczne, które pokazuj  proces 
w sposób dynamiczny, jako form! negocjacji lub transakcji. Omawiaj c mo-
dele komunikacji, nale%y równie% przedstawi" podzia# wed#ug G. Fauconne-
ira, który dzieli je na modele strukturalne, ukazuj ce tylko elementy, dyna-
miczne, przedstawiaj ce ca#y przebieg procesu, modele funkcjonalne, które 
szukaj  zale%no$ci mi!dzy elementami, oraz modele operacyjne, które od-
nosz  si! do przysz#o$ci procesu. Do podstawowych modeli komunikowania 
zalicza si!: model aktu perswazyjnego Lasswella, model matematyczny 
przekazu sygna#ów Shannona i Weavera, model trójk tny Newcomba, mo-
                                                            
11
 H. Mruk (red.), Komunikowanie si! w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 239-247.   
12
 T. Goban Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN, Warszawa-Kraków 1999, s. 31-33.   
13
 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spo"ecznego, Wydawnictwo ASTRUM,  
Wroc#aw 2002, s. 76-75. 
520 M. Chrz !cik 
Seria: Administracja i Zarz dzanie (22)2012  ZN nr 95 
del wspólnoty do$wiadcze& Schramma, model percepcji Gerbnera, model 
selekcji Westleya i MacLeana oraz model socjologiczny Rileyów14.  
Komunikat reklamowy powinien by" zgodny z modelem skutecznego 
komunikatu reklamowego „AIDA”, który odwo#uje si! do dzia#a& twórczych 
autorów reklam. Nazwa modelu pochodzi od pierwszych liter angielskich 
s#ów: attention – uwaga, interest – zainteresowanie, desire – po% danie, ac-
tion – dzia#anie. Zgodnie z tym modelem przekaz reklamowy powinien przy-
kuwa" uwag! adresata. Odbywa si! to za pomoc  zdj!cia, rysunku, sloga-
nu, grafiki, u#o%enia tekstu na stronie lub kombinacji tych elementów. 
Dodatkowo powinien wywo#a" g#!bsze zainteresowanie reklam , wyra%aj ce 
si! w ch!ci poznania formy i tre$ci. Po% danie oznacza gotowo$" do posia-
dania reklamowanego dobra. Nast!pnie odbywa si! przej$cie odbiorcy ko-
munikatu do ostatniego etapu, czyli dzia#ania. Jest to moment przekszta#ce-
nia po% dania w zakup, który jest jego spe#nieniem15. 
 
Istota i rodzaje wydarze$ promocyjnych 
 
Wydarzenie promocyjne typu event ma na celu wywo#anie rozg#osu  
i jest po# czeniem funkcji informacyjnej z prze%yciami dla uczestników, reali-
zowany w bardzo osobistej atmosferze. Wa%ne jest, aby zgromadzi" prze%y-
cia i wykszta#ci" trwa#  sympati! do organizacji. Warunkami koniecznymi  
w organizacji eventu udanego jest jasno postawiony cel, dostosowanie pro-
gramu do zainteresowa& uczestników, dobór odpowiednich skutecznych 
partnerów, zaanga%owanie uczestników. Wa%ne jest, aby okre$li" relacje 
mi!dzy kosztem a zyskiem, rozrywk  a informacj , zaplanowa" wymogi 
miejscowe, wy%ywienie itd. Dobre wydarzenie promocyjne musi bez wzgl!du 
na jego charakter, okre$la" pewne aspekty. Chodzi tu przede wszystkim  
o ustalenie terminu, miejsca oraz wzoru tworzenia przedsi!wzi!cia. Okre$le-
nie grupy docelowej, przygotowanie listy celów do osi gni!cia, wymaga& do-
tycz cych miejsca, cateringu. Szczególn  uwag! nale% po$wi!ci" bud%etowi 
a w#a$ciwie sposobom jego finansowania i zadba" o sponsorów. Kiedy im-
preza b!dzie zako&czona, nale%y dokona" jej oceny z punktu widzenia 
uczestników, perspektywy mediów. Nale%y wyci gn " wnioski na przysz#o$". 
Jest wiele rodzajów wydarze& promocyjnych, eventy dzielimy ze wzgl!du na 
ró%ne aspekty ich charakteru16. 
Mówi c o rodzajach wydarze& promocyjnych autor skupi# si! na ró%-
nego rodzaju ventach. Wszelkiego rodzaju imprezy s  wa%nym elementem 
kszta#towania wizerunku, za zadanie maj  przyci gn " uwag! otoczenia 
oraz mediów. Zysk z organizacji eventu to przede wszystkim rozg#os, który 
odpowiednio wykreowany daje lepsze efekty ni% standardowe oddzia#ywanie 
promocji. Imprezy takie mog  mie" ró%ny charakter. S  to imprezy masowe 
b d' kameralne, szalone lub stonowane. Ze wzgl!du na charakter organi-
                                                            
14
 Ibidem, s. 77-78. 
15
 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 64.   
16
 K. Wojcik, Public Relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,  
s. 695-696. 
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zowanego eventu mo%na wyró%ni" wydarzenia biznesowe, spo#eczne, spe-
cjalne oraz motywacyjne. Wydarzenia biznesowe to wszelkiego rodzaju im-
prezy s#u% ce komunikowaniu si! wewn trz przedsi!biorstwa, zwykle  
z pracownikami, dostawcami oraz do zewn trz, tu zaliczamy kontakty z me-
diami i konsumentami. Zazwyczaj ma to charakter zjazdu, konferencji, kon-
gresu, targi itp. Wydarzenia spo#eczne, które s  organizowane przez w#adze 
publiczne, maj  na celu dotarcie do obywateli, przyjmuj  charakter zjazdów, 
konferencji, sympozjów naukowych, obchodów jubileuszy. Wydarzenia spe-
cjalne s  z kolei tymi najbardziej nowoczesnymi. Jest to szeroka gama im-
prez typowo rozrywkowych o charakterze promocyjnym. Jest to zazwyczaj 
forma komunikacji przedsi!biorstwa z klientami, s  to imprezy o charakterze 
happeningu, koncertu, imprez sportowych itp. Wydarzenia motywacyjne 
zwykle kierowane do pracowników i kontrahentów. Mo%na tu wymieni" takie 
imprezy jak wycieczki, szkolenia zagraniczne, nagrody itp.17. 
Wydarzenia specjalne, to dzi!ki nim przedsi!biorstwo zaczyna istnie" 
w mediach. Wydarzenia specjalne powoduj  zainteresowanie dziennikarzy 
dan  firm . Mog  one mie" ró%ny charakter, istotne jest, aby za ka%dym ra-
zem by#y one zwi zane z jak $ okazj , mo%e to by" skromny powód, na któ-
rym nale%y zbudowa" jakie$ intryguj ce wydarzenie. Wi!ksze zainteresowa-
nie wzbudzaj  imprezy oryginalne, dlatego nale%y ci gle szuka" nowych 
inspiracji, powtarzalne imprezy zaczynaj  si! stawa" nudne, a zaintereso-
wanie nimi spada. Do najcz!$ciej organizowanych wydarze& specjalnych za-
liczaj  si! happeningi, drzwi otwarte, imprezy plenerowe. Najbardziej spek-
takularne s  happeningi, cz!sto organizowane na ulicy i wygl daj ce na 
spontaniczn  imprez!, cz!sto nawet szokuj c . Zazwyczaj odbiorcami s  tu 
przypadkowi ludzie cz!sto przechodnie. Mniej spektakularne s  dni otwarte, 
s  skierowane do osób, które normalnie nie maj  wst!pu do danego miejsca 
dziennikarze, rodziny pracowników, spo#eczno$" lokalna. Jej celem jest po-
kazanie przedsi!biorstwa od $rodka. Dzi!ki takim zabiegom firma wydaje si! 
otwarta i niemaj c  tajemnic przed klientami organizacj . Cz!sto towarzysz  
temu jakie$ kiermasze, konkursy, wyst!py. Bardzo cz!stym zjawiskiem jest 
organizacja eventów w plenerze. Ma ona charakter raczej lokalny i skiero-
wany do mieszka&ców danego terenu. Frekwencja na tego typu imprezach 
zwykle zale%y od rodzaju oferowanych atrakcji i pogody. Najcz!$ciej ofero-
wane s  darmowe przek ski, degustacje, loterie z nagrodami. Wa%nym ele-
mentem przyci gaj cym uczestników jest koncert znanego artysty, lub oso-
ba prowadz ca w postaci znanego prezentera18.  
Imprezy pracownicze s  to eventy maj ce na celu u#atwienie kontak-
tów mi!dzy pracowniczych. Prowadzenie rozmów nieformalnych osób zaj-
muj cych ró%ne stanowiska bardzo w tym pomaga. Maj  funkcj! integracyj-
n , która s#u%y poprawie komunikacji oraz zmotywowaniu personelu. Nie ma 
$cis#ych regu#, co do cz!stotliwo$ci ich organizacji, przyczyn  ich inicjacji 
mo%e by" $wi!to bran%owe, Wigilia, andrzejki itd. Jednak wi!ksza skutecz-
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 B. Kasperska, H. Mruk, Wydarzenia marketingowe w „Marketing w Praktyce” 2/2001, s. 10. 
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 B. Rozwadowska, Public Relations teoria, praktyka, perspektywy, Emka, Warszawa 2002,  
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no$" odnosz , kiedy s  organizowane z umiarem a zamiast na ilo$" warto 
postawi" na jako$". Wa%ny jest równie% odpowiedni dobór czasu. Chodzi tu 
g#ównie o nastroje panuj ce w obecnym czasie w firmie. Je$li planowana 
jest redukcja zatrudnienia, forma eventu nie jest najlepszym rozwi zaniem  
w tym czasie. Szczególn  uwag! nale%y zwróci" na dostosowanie rodzaju 
imprezy do wieku, zainteresowa&, p#ci czy sprawno$ci fizycznej pracowni-
ków. Organizacji zatrudniaj cej wi!kszo$" kobiet nie przyniesie zadowolenia 
organizacja imprezy w formie zabawy w paintball lub jazdy na quadach. 
Równie% w przypadku wi!kszo$ci m!%czyzn w firmie organizacja eventu  
z elementami SPA nie przyniesie oczekiwanych rezultatów. Przeci!tny wiek 
równie% ma znaczenie, inn  imprez! nale%y przygotowa" dla pracowników 
starszych, gdzie powinna by" raczej spokojniejsza i stonowana, za$ w przy-
padku m#odego zespo#u mo%na sobie pozwoli" na bardziej zwariowany 
event. Istotne jest, aby impreza spe#nia#a b d' odrobin! przewy%sza#a ocze-
kiwania pracowników. Charakter takich imprez mo%e by ró%ny. Te najbar-
dziej klasyczne sk#adaj  si! przewa%nie z dwóch cz!$ci, oficjalnej i rozryw-
kowej. W cz!$ci oficjalnej zwykle wyst!puje przemówienie pracodawcy, 
jakie$ podzi!kowania lub nagrody, cz!$" druga, rozrywkowa, zale%y od po-
mys#ów jej organizatorów19.  
Konferencje i seminaria s  imprezami dla grona zamkni!tego, zwykle 
specjalistów zajmuj cych si! dan  dziedzin . Ró%ni  si! tylko tym, i%  
w przypadku konferencji impreza przyjmuje charakter bardziej presti%owy, 
za$ w przypadku seminariów jest to charakter raczej roboczy, warsztatowy  
i dyskusyjny. S#u%y ona zwykle do celów naukowo-poznawczych. Mimo %e 
s  adresowane do w skiej grupy ludzi, jest mo%liwo$" wykorzystania $rod-
ków masowego przekazu, zapraszaj c dziennikarzy na dany event. O publi-
kacje prasowe mo%na zadba" samemu, wysy#aj c krótkie sprawozdanie do 
pism z bran%y. Konferencje to zwykle bardzo drogie przedsi!wzi!cia, warto, 
wi!c wzi " pod uwag! ich wspó#organizatorów lub sponsorów. Nale%y jed-
nak pami!ta", %e jest to specyficzna grupa docelowa i nie mo%e doj$" do sy-
tuacji rozbie%no$ci poszczególnych organizatorów. Najlepiej, aby to by#y fir-
my dzia#aj ce na tym samym rynku, ale nieb!d ce konkurentami. Na 
przyk#ad mo%e to by" producent komputerów oraz producent oprogramowa-
nia, salon samochodowy i dystrybutor opon20.  
Targi i wystawy pierwotnie pe#ni#y funkcj! sprzeda%ow , teraz jest to ra-
czej nacisk na kontakty kontrahentami, klientami, dostawcami oraz innymi 
przedstawicielami bran%y. Jest to dobry sposób na budowanie wizerunku firmy 
oraz okazja do nawi zania kontaktu z mediami. W dzisiejszych czasach targi  
i wystawy to bardzo rozbudowany rynek. Oferuje wiele imprez, które ró%ni  si! 
od siebie przede wszystkim zasi!giem (lokalne, krajowe, $wiatowe) oraz stop-
niem specjalizacji (bran%owe, ogólne). Uczestnicz c w targach pracownicy  
odczuwaj  pewn  odmian!, prze%ycie przygody oraz tak%e spory wysi#ek psy-
chiczny jak i fizyczny. Jest to dobry sposób sprawdzenia umiej!tno$ci handlow-
ców oraz sprawno$ci organizacyjnej. Po zako&czeniu takiego eventu, nale%y 
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równie% po$wi!ci" si! analizie. Dostrzec korzy$ci i pora%ki. Ka%de do$wiadcze-
nie jest potrzebne przy planowaniu kolejnego uczestnictwa w targach. Impreza 
taka ma przecie% charakter powtarzalny21.  
 
Event marketing jako forma komunikacji jednostki terytorialnej z rynkiem 
 
Imprezy to wa%ne narz!dzie kszta#towania wizerunku organizacji. Po-
trafi  one wzbudzi" zainteresowanie mediów oraz skutecznie przyci gn " 
uwag! otoczenia. Dzi!ki tego typu przedsi!wzi!ciom zyskuje si! rozg#os, 
który odpowiednio wykorzystany mo%e da" lepsze efekty ni% niejedno dzia-
#anie promocyjne. Imprezy mog  mie" ró%ny charakter, od masowych po 
kameralne oraz od wytwornych i presti%owych po najbardziej ludyczne i nie-
konwencjonalne. Wybór okre$lonego rodzaju wydarzenia uzale%niony jest 
zawsze od firmy, celów, jakie chce w ten sposób osi gn ", adresatów, do 
których przedsi!wzi!cie jest kierowane, a tak%e od bud%etu. Najcz!stszym 
celem organizacji wydarze& specjalnych jest wywo#anie rozg#osu wokó# firmy 
w mediach, gdy% samo istnienie przedsi!biorstwa nie jest wystarczaj cym 
powodem do napisania o nim artyku#u. Jednak wydarzenia specjalne, aby 
zachowa#y swoj  wyj tkowo$" i nie straci#y si#y oddzia#ywania, powinny by" 
organizowane okazjonalnie.  
Wydarzenia s  skutecznym narz!dziem komunikacji z rynkiem. W zale%-
no$ci od celu, przyjmuj  one ró%ne formy. Seminaria i konferencje nale%  do 
grupy narz!dzi public relations. Spe#niaj  g#ównie funkcje naukowo-poznawcze, 
ale równie% promocyjne. Umo%liwiaj  bezpo$redni kontakt z dziennikarzami, 
prezentacj! w#asnych idei oraz poznanie opinii odbiorcy. Dodatkowo zapewniaj  
dwukierunkowo$" komunikacji. Przygotowanie konferencji naukowej opiera si! 
na kilku uniwersalnych zasadach. Pierwsz  jest wybranie tematu, opracowanie 
cz!$ci merytorycznej, dobranie prelegentów i przygotowanie materia#ów. Na-
st!pnym wa%nym elementem jest przygotowanie techniczno-logistyczne, tj. za-
proszenia, sala konferencyjna, pakiety konferencyjne, sprz!t, catering, recepcja, 
ewentualny nocleg i transport. Równie istotn  kwesti  jest promocja samego 
wydarzenia. W ramach konferencji cz!sto organizuje si! konferencj! prasow . 
Cz!$ci  sta#  kilkudniowych wydarze& s  imprezy towarzysz ce, takie jak kon-
certy, pokazy mody, pokazy sztucznych ogni. Dla uatrakcyjnienia konferencji 
wyjazdowych organizuje si! gry plenerowe i ró%nego rodzaju zawody zako&-
czone wr!czeniem nagród. W seminarium uczestnicz  g#ównie naukowcy i spe-
cjali$ci danej dziedziny. Natomiast konferencja gromadzi szersze grono osób  
i ma charakter mniej naukowy22.  
Inn  form  wydarze& informacyjno-promocyjnych s  targi. S  to wyda-
rzenia cykliczne, które gromadz  g#ównie po$redników handlowych. S#u%  
zaprezentowaniu si! organizacji w otoczeniu oraz podtrzymaniu kontaktów  
z klientami, kontrahentami i innymi partnerami. Dla wystawców i nabywców 
targi pe#ni  funkcj! informacyjn . Uczestnictwo w nich wp#ywa na presti% 
jednostki. Samo stoisko, jego wygl d i kompetentna obs#uga s  najlepsz  
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 Ibidem, s. 240-242. 
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 K. Wójcik, B"!dy praktyki public relations, „Firma i Rynek”, nr 8/1998, s. 67.  
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wizytówk  firmy, dlatego wa%n  kwesti  jest dba#o$" o te szczegó#y. Kolejn  
grup  s  wystawy, które w przeciwie&stwie do targów s  imprez  jednora-
zow , udzia# w nich bior  g#ównie nabywcy towarów. Natomiast wydarzenie, 
którego g#ównym celem jest zaprezentowanie spo#eczno$ci g#ównej dzia#al-
no$ci firmy, pokazanie firmy od wewn trz, nosz  nazw! dni otwartych. Spo-
tkania tego typu mo%na # czy" z wystaw , pocz!stunkiem czy konkursami. 
Najcz!$ciej dni otwarte maj  charakter masowy.  
W przypadku koncertów, festiwali czy festynów celem jest zaoferowa-
nie rozrywki, zabawy uczestnikom. Organizator chce poprzez mi#  atmosfer! 
zaprezentowa" swój produkt lub us#ug!. Event w tym przypadku mo%e by" 
przypomnieniem o istnieniu pewnej idei, zaprezentowaniem pewnych zmian 
lub te% zupe#nie czego$ nowego. Istotnym elementem mo%e by" równie% za-
prezentowanie samej firmy, zaznaczenie jej istnienia i profilu dzia#alno$ci23.  
(wiadome wykorzystanie wydarze& marketingowych w ogólnej strategii 
przedsi!biorstwa powinno obejmowa" wymienione poni%ej etapy. Pierwszy to 
etap planowania, w którym nale%y uwzgl!dni" cele rozwoju jednostki terytorial-
nej oraz prób! doboru takich wydarze&, które b!d  pomaga#y je osi gn ". 
Przebieg wydarzenia powinien wp#yn " na zaspokojenie konkretnych potrzeb 
ludzkich. Najcz!$ciej po# czenie imprezy sportowo-rekreacyjnej z elementem 
kultury i wiedzy jest najbardziej optymalnym rozwi zaniem. Istotnym elementem 
na tym etapie jest okre$lenie grupy docelowej oraz rozpoznanie preferencji 
uczestników. Udzia# w wydarzeniu powinien by" przyjemnym prze%yciem dla 
uczestnika, dlatego uk#ad imprezy powinien by" dostosowany zarówno do celu, 
jak i preferencji uczestników. Na etapie planowania nale%y ustali" czas trwania 
wydarzenia, miejsce, rodzaj imprezy oraz bud%et przeznaczony na realizacj!. 
Istotny jest równie% dobór odpowiednich uczestników oraz instrumentów, które 
maj  s#u%y" nag#o$nieniu akcji. Kolejnym etapem jest przygotowanie wydarze-
nia. Obejmuje to sprawdzenie miejsca, w którym odb!dzie si! event, uzgodnie-
nie przebiegu, negocjacje z podwykonawcami. Ka%dy z nich powinien otrzyma" 
informacje na temat celów, jakie maj  zosta" osi gni!te. Ze wzgl!du na orygi-
nalno$" i niepowtarzalno$" wydarze&, wa%ne jest przeprowadzenie symulacji 
oraz prób i za#o%enie wyst pienia czynników trudno przewidywalnych, takich jak 
warunki pogodowe, wypadki losowe. Na tym etapie warto pami!ta" o ubezpie-
czeniu imprezy wraz z jej uczestnikami oraz o przygotowaniu zespo#u antykry-
zysowego na wypadek zaistnienia szczególnej sytuacji. Realizacja wydarzenia 
jest najwa%niejszym etapem, który nie powinien stanowi" %adnych problemów, 
je$li dwa pierwsze etapy zosta#y przygotowane poprawnie. Istotne jest wyzna-
czenie koordynatora, który b!dzie starannie czuwa# nad przebiegiem imprezy  
i nie dopuszcza# do jakichkolwiek zdarze& negatywnych, a w przypadku ich wy-
st pienia dzia#a# racjonalnie, zgodnie z harmonogramem i niwelowa# niepo% da-
ne skutki. Ostatnim, do$" trudnym i skomplikowanym etapem procesu wykorzy-
stania wydarze& marketingowych jest kontrola oraz ocena stopnia osi gni!cia 
za#o%onych celów24.  
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Podsumowanie 
 
 Popularno$" imprez oraz skuteczno$" ich oddzia#ywania na odbior-
ców prowadzi do wniosku, i% procesy komunikacyjne wymagaj  zarz dzania 
w pe#nym zakresie tej aktywno$ci: analizowania, planowania, realizowania, 
monitorowania i oceny. Komunikacja nale%y do typowej aktywno$ci proce-
sowej i jako taka podlega zasadom zarz dzania procesami. Jednocze$nie 
zarz dzanie komunikacj  mo%e odbywa" si! w oparciu o wiele strategii  
i o$rodków. Jedn  z takich strategii jest event marketing. 
Wydarzenia promocyjne odgrywaj  znacz c  rol! w$ród dzia#a& pro-
mocyjnych jednostek terytorialnych i s  jednymi ze skuteczniejszych z ca#ej 
gamy narz!dzi, którymi dysponuj  jednostki. Dobrze przygotowany event to 
jeden z lepszych elementów budowania wizerunku, poniewa% przyci ga on 
wielu odbiorców i oddzia#ywuje na emocje w sposób bezpo$redni. Skojarze-
nia u adresatów dzia#a& marketingowych dot. uczestnictwa w wydarzeniach 
promocyjnych s  znacznie g#!bsze i bardziej pozytywne ni% w przypadku, 
np. obejrzenia reklamy, czy zapoznania si! z folderem promocyjnym. Eventy 
dostarczaj  emocji, zapadaj  w pami!", # cz  ludzi. Gama narz!dzi komuni-
kacyjnych organizacji powinna zawiera" odpowiednie pakiety wydarze& 
promocyjnych ró%nego rodzaju, skierowane zarówno do adresatów otocze-
nia wewn!trznego jak i zewn!trznego. Wszak któ% nie lubi impez? 
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